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tíficas, los razonamientos de la evolución de este fenómeno social. Pero la sensible influencia que
tiene y ha de tener en el futuro el desarrollo turístico en nuevos destinos turísticos, exige para
evitar ciertos desajustes del pasado, profundizar en los puntos obscuros de la realidad turística.
Hemos de considerar como conclusión final, que en función de las tendencias que se proyec-
tan y de los elementos que se observan en su estructura, - dinámicos y con gran fuerza de creci-
miento e influencia-, el turismo ha de tener en los próximos cincuenta años, una gran trascenden-
cia en los sucesos sociales y económicos. Quizás más importantes aún que los que tuvo desde el
año 1950. No intentar adelantarnos en el tiempo, y resolver las inquietudes y problemas que se
presuponen para las próximas décadas, equivaldrá a perder la oportunidad de hacer mejor los
deberes.
XI CONGRESO AECIT
abstract
The role of price in the tourism sector is especially complex due to heterogeneity existing among
tourists, and as a result, due to the different price sensitivities that these tourists show. In this
sense, this work proposes the use of discrete choice models to identify individual sensitivities - tou-
rist by tourist - and, then, to use these estimates as a starting point to detect groups of tourists
with a similar response to prices. The empirical application carried out in the context of the
Autonomous Community of Valencia makes it possible to detect three segments: low-price tourists;
tourists indifferent to price; and, high-price tourists.
Key words: Tourism Prices, Tourism Marketing, Choice Models
resumen
El papel del precio en el sector turístico es especialmente complejo debido a la
heterogeneidad existente entre los turistas y, por tanto, a las distintas sensibilidades
al precio que muestran. En este sentido, el presente trabajo propone la utilización
de modelos de elección discreta para identificar las sensibilidades individuales,
turista a turista, y, a continuación, utilizar dichas estimaciones como punto de
partida para detectar grupos de turistas con una respuesta similar a los precios.
La aplicación empírica realizada en el contexto de la Comunidad Valenciana
permite detectar tres segmentos: turistas de precio bajo, turistas indiferentes
al precio y turistas de precio alto.
Palabras clave: Precios turísticos, Marketing Turístico, Modelos de elección.
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te, (Morley, 1993) y a las dificultades para pre-
decir los flujos de visitantes (Witt y Moutinho,
1995). Ello conduce a que el impacto de los pre-
cios sobre las decisiones haya sido evaluado
desde las dos perspectivas siguientes (Sheldon y
Mak, 1987; Haider y Ewing, 1990; McCollum et
al., 1990; Train, 1998; Kemperman et al., 2000):
i) precio global, que considera el precio conjun-
to de los componentes; y ii) precio de compo-
nente, en el que se analizan los precios de los
elementos que configuran el producto turístico
de forma separada. En el caso particular de la
elección de destinos, la perspectiva utilizada -
global vs. de componentes-, depende de la
información disponible y del contexto de aplica-
ción. Así, a nivel de unidades administrativas
(países) se utiliza el precio del producto global
(Eymann y Ronning, 1992; Haider y Ewing, 1990;
Morley 1994a, b), el coste del transporte
(Morley, 1994a,b; Siderelis y Moore, 1998) y el
precio del atributo alojamiento (Morley,
1994a,b); para los macrodestinos (agregación de
zonas geográficas) se aplica el precio global
(Eymann y Ronning, 1997) y el coste del trans-
porte (Siderelis y Moore, 1998); mientras que
para los parajes naturales se aplica el coste del
transporte (Morey et al., 1991; Dubin, 1998;
Train, 1998; Riera, 2000) y el precio de entrada
(Schroeder y Louviere, 1999). En concreto,
nuestro trabajo, que examina los tipos de desti-
nos, se centra en el enfoque de precio global. 
En general, la literatura indica que la res-
puesta de la demanda de servicios turísticos se
corresponde con la de un bien ordinario, de
modo que ante incrementos en los precios dismi-
nuye su consumo (Smith, 1995; Serra, 2002), por
lo que el precio se considera como un factor que
reduce la utilidad de un destino. A nivel empíri-
co, una relación negativa entre precio y elección
de destinos es evidenciada por Morey et al.
(1991), Dubin (1995), Train (1998), Riera (2000) y
Siderelis y Moore (1998) para el caso de parajes
naturales; por Haider y Ewing (1990), Morley
(1994a; 1994b) y Eymann y Ronning (1992) para
los países (unidades administrativas) y por
Siderelis y More (1998) para los macrodestinos.
Sin embargo, una línea alternativa propone
que los precios no siempre ejercen un efecto
disuasorio sobre la elección del destino, sino
que constituyen un factor de atracción. Así,
Morrison (1996) indica que el carácter hedonis-
ta que subyace en muchas ocasiones en el con-
sumo de productos turísticos implica que los
precios elevados no siempre actúan como
retractores de la demanda, adquiriendo mayor
trascendencia el concepto de “valor por el
dinero pagado” (value for money), que compa-
ra la cantidad abonada con la calidad de las ins-
talaciones y los servicios recibidos. Ello supone
asociar aumentos del precio con incrementos
en el atractivo de un destino.
En el presente trabajo, se analiza el efecto de
los precios en un proceso de decisión turística en
varias etapas. El estudio de las elecciones turísti-
cas ha sido considerado por la literatura desde
una perspectiva amplia debido a las múltiples
subdecisiones que intervienen en el proceso de
decisión (Fesenmaier y Jeng, 2000), lo que ha
generado diversas áreas de investigación. En este
contexto, diversos autores señalan que las deci-
siones turísticas de los individuos no son decisio-
nes independientes, sino que se trata de procesos
complejos en los que las elecciones inherentes en
la realización de un viaje turístico están relacio-
nadas (Dellaert et al., 1998)1.
En esta línea, Eymann y Ronning (1992) y
Eymann (1995) consideran que la elección turís-
tica se puede descomponer en varias etapas,
que integran las siguientes decisiones: salir de
vacaciones2, viajar al extranjero (cuya decisión
implica elegir entre pasar las vacaciones en el
extranjero o en territorio nacional) y elegir el
país de destino. Alternativamente al estudio de
Eymann y Ronning (1992) y Eymann (1995), este
trabajo propone un proceso multietápico y ani-
dado de la elección turística en el que intervie-
nen las decisiones de salir de vacaciones, viaje
al extranjero o a destinos nacionales, selección
de un área de destino -Comunidad Valenciana
vs. otras áreas- y la realización de un viaje mul-
tidestino frente a uno de destino fijo. En parti-
cular, la inclusión de la decisión de realizar un
“viaje multidestino” se debe a que no es inde-
pendiente de la decisión de “salir de vacacio-
nes”, de la decisión de “viaje al extranjero vs.
viaje nacional”, y de la selección del destino, ya
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1. introducción
El precio es una variable de especial relevan-
cia en la gestión turística, debido a que se trata
de un elemento flexible que se puede modificar
de forma inmediata y convertirse en un factor
competitivo que permite a los individuos realizar
comparaciones entre las alternativas. En este
sentido, el conocimiento del efecto de los precios
en las decisiones de las personas es fundamental
para los gestores. Sin embargo, en un mercado
tan heterogéneo como el turístico, es evidente
que existen grandes disparidades en las sensibili-
dades a los precios por parte de los turistas. Si los
gestores conociesen la sensibilidad al precio de
cada persona podrían adaptar cada producto a
cada individuo, así como formar grupos de clien-
tes con preferencias similares. En términos gene-
rales, el precio ejerce un efecto negativo, lo que
implica que el producto turístico se comporta
como un bien ordinario. No obstante, existen
algunas evidencias de que en ocasiones los pre-
cios no ejercen un efecto disuasorio sobre la
elección del destino, sino que constituyen un fac-
tor de atracción. Así, Morrison (1996) indica que
el carácter hedonista que subyace en muchas
ocasiones en el consumo de productos turísticos
implica que los precios elevados no siempre actú-
an como retractores de la demanda, adquiriendo
mayor trascendencia el concepto de “valor por el
dinero pagado” (value for money), que compara
la cantidad abonada con la calidad de las instala-
ciones y los servicios recibidos.
No obstante, conocer las sensibilidades indivi-
duales a los precios representa una limitación, ya
que se trata de un aspecto interno del individuo
que no resulta sencillo de medir a nivel indivi-
dual, puesto que no es directamente observable.
En virtud de lo anterior, el objetivo de este tra-
bajo consiste en identificar la sensibilidad a los
precios de cada turista -individuo a individuo-, y
así obtener distintos segmentos de mercado con
una respuesta al precio diferenciada, a través de
procedimientos bayesianos aplicados a los mode-
los de elección discreta. 
Con el fin de llevar a cabo este objetivo, el tra-
bajo revisa en la sección segunda el efecto de los
precios en el sector turístico, y presenta el proce-
so de elección donde se analiza el efecto de los
precios. La sección tercera muestra el diseño de la
investigación, donde se describe la metodología,
la muestra y las variables utilizadas. El apartado
cuarto presenta los resultados, y el quinto las con-
clusiones e implicaciones de gestión.
2. el efecto de los precios:
elección turística
Los atributos del destino representan
dimensiones que pueden contribuir a la forma-
ción de su atractivo percibido por los turistas,
por lo que también son denominados factores
“pull” (Mak y Moncur, 1980; Borocz, 1990;
Gartner, 1993; Kim y Lee, 2002). Entre ellos
destaca el interés que ha despertado el efecto
de los precios (Walsh et al., 1992; Siderelis y
Moore, 1998; Schroeder y Louviere, 1999;
Riera, 2000). La literatura de precios enfatiza
la importancia de las dimensiones de los pre-
cios, y reconocen el papel complejo del precio
en la decisión de compra de los consumidores.
Erickson y Johanson (1985) afirman que el papel
que juega el precio en la evaluación de las
alternativas no es unidimensional, distinguien-
do entre la reducción de utilidad causada por
los precios (precios como restricción) y la infor-
mación que proporcionan los precios acerca de
la calidad de un producto (el precio como un
atributo del producto).
Esta perspectiva multidimensional de los pre-
cios conduce a un mayor número de implicacio-
nes, ya que, por un lado, el papel de las distin-
tas dimensiones del precio varía entre los con-
sumidores y los tipos de productos, y, por otro,
se requieren complejos esquemas de fijación de
precios para situaciones concretas (Gijsbrechts,
1993). Es decir, la medida del efecto del precio
no es tarea fácil, surgiendo diversos factores
que complican su evaluación, tales como la
heterogeneidad de los consumidores y el con-
texto de elección. En relación con la heteroge-
neidad de los consumidores, es obvio que los
clientes no pueden ser tratados homogénea-
mente. Los individuos muestran fuertes diferen-
cias en términos de la sensibilidad a los precios.
Con respecto al contexto de elección, diversos
autores obtienen evidencia de qué el efecto del
precio depende de la decisión en qué se enfren-
ta el individuo (qué comprar, cuándo comprar,
cuánto comprar, etc.), así como de la compleji-
dad del proceso de elección (Bucklin y Lattin,
1991; Chiang, 1991; Guadagni y Little, 1987;
Gupta, 1988; Krishnamurthi y Raj, 1988;
1991;Tellis, 1988).
El análisis de los precios en el sector turísti-
co reviste especial complejidad debido a la
naturaleza multidimensional del precio, a la
variabilidad en la composición de los productos
turísticos, al alto grado de competencia existen-
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1. Además, autores como Decrop (2006) distingue distintos niveles en la toma de decisiones turísticas: i) el nivel de la deci-
sión genérica de salir o no salir de vacaciones; ii) el nivel de decisiones modales, que indica el tipo de vacaciones selecciona-
da (por ejemplo, viajes nacionales o internacionales, momento de realización, de larga o corta duración, etc.); y iii) el nivel
de decisiones específicas, como el destino en concreto.
2. Obviamente, la decisión de salir fuera del lugar de residencia habitual durante el período vacacional constituye la prime-
ra elección de los turistas.
Anidado. Siguiendo a Browstone y Train (1999),
el Modelo de Coeficientes Aleatorios es análogo
al Anidado a través del agrupamiento de las
alternativas en los nidos y mediante la adición
de una variable dummy en la función de utilidad,
que indica si la alternativa pertenece o no a
dicho nido. La presencia del parámetro aleatorio
común para aquellas alternativas que comparten
un mismo nido permite obtener una covarianza
con elementos distintos de cero fuera de la dia-
gonal, obteniéndose un patrón de correlación
similar al de un Modelo Logit Anidado.
La estimación de este modelo se realiza a
través de procedimientos Bayesianos que per-
miten obtener una parámetro para cada indivi-
duo de la muestra, y evitan los problemas de
convergencia de los algoritmos de la estimación
clásica (Train, 2003 p. 285). 
Etapa 2. Formación de segmentos
Una vez obtenidas las estimaciones de los
parámetros para cada individuo, se procede a
formar los segmentos que agrupan a personas
que manifiestan preferencias similares. Con
este fin se aplica el algoritmo jerárquico de la
varianza mínima de Ward a la matriz de los
parámetros de cada individuo. El número final
de segmentos se alcanza cuando los segmentos
observados expliquen al menos el 65% de la
varianza global, y cuando al añadir otro seg-
mento el incremento en la varianza total expli-
cada sea inferior al 5% (Lewis y Thomas, 1990).
En opinión de Grande y Abascal (2006) y Gené
(2002), este método es adecuado cuando se uti-
lizan variables derivadas de procedimientos
estadísticos previos. Adicionalmente, se aplica
un Análisis de la Varianza Univariante (ANOVA),
para confirmar los segmentos obtenidos; es
decir, para validar que existen diferencias en la
estructura de preferencias de los individuos.
3.2. muestra, fuentes de datos y
variables
Para alcanzar los objetivos de investigación
propuestos, se ha utilizado la información sobre
el comportamiento de elección turística, obte-
nida de una encuesta realizada por el Centro de
Investigaciones Sociológicas. Ello obedece a las
siguientes razones: i) La disponibilidad de infor-
mación referida al comportamiento turístico; y
ii) La encuesta va dirigida a una muestra de
individuos (mayores de 18 años), obtenida en
origen, que evita el sesgo de selección3 carac-
terístico de las muestras recogidas en los desti-
nos, y permite la incorporación de los procesos
de decisión de los individuos que no salen de
vacaciones; todo ello conduce a un análisis más
preciso de la demanda turística.
La muestra se extrae de una población de
individuos mayores de edad, siguiendo un mues-
treo polietápico, estratificado por conglomera-
dos, con selección de las unidades primarias -
municipios- y de las unidades secundarias -sec-
ciones censales- de forma proporcional. La reco-
gida de la información se realiza mediante entre-
vistas personales en los domicilios con cuestiona-
rio estructurado. La muestra final consta de
3.781 individuos, de los que 2.598 salen de vaca-
ciones, siendo el error muestral de ±1,24% para
un nivel de confianza del 95,5%. 
La variable dependiente está formada por
cinco alternativas: 1) viaje multidestino en la
Comunidad Valenciana; 2) viaje de destino fijo
en la Comunidad Valenciana; 3) viaje por otras
regiones españolas; 4) viaje al extranjero; y 5)
no salir de vacaciones. 
Variable independiente: El atributo precio.
La literatura mide el precio del destino utilizan-
do diferentes indicadores. Por un lado, los gastos
del turista en el destino en cantidades absolutas
o en términos relativos a sus ingresos. Sin embar-
go, las dificultades de los turistas para conocer a
priori todos los gastos (por ejemplo, los consumos
a realizar en el destino) y el montante exacto de
cada componente, obligan a realizar simplifica-
ciones en las aplicaciones empíricas. En este sen-
tido, diversos autores proponen la utilización de
proxies ampliamente disponibles (en compara-
ción con la obtención del listado detallado del
precio de los productos y servicios del destino)
para reflejar el precio de un destino.
Morey et al. (1991), Dubin (1998), Train
(1998), Riera (2000), Siderelis y Moore (1998) y
Morley (1994a,b) emplean el coste del viaje
como proxy del precio total, ya que es uno de los
21
Análisis Turístico  03
Juan Luis Nicolau
20
Análisis Turístico  03
que un producto turístico multidestino puede
abarcar varios países o diferentes áreas geográ-
ficas de una región. Además, la alternativa de
viajes a áreas multidestino frente a la estancia
en un único destino viene justificada en virtud
de la propiedad de agregabilidad característica
de los productos turísticos, debido a que la uti-
lidad acumulada que proporciona la compra de
un viaje multidestino es mayor que la suma de
las utilidades individuales de cada destino en
particular (Lue et al., 1996; McGinley, 1999). 
En suma, la presente aplicación analiza el
efecto del precio sobre la decisión de elección
del tipo de destino, con la finalidad de identifi-
car los distintos grupos de turistas que presen-
tan una respuesta al precio diferenciada.
3. diseño de la investigación
3.1. metodología
La metodología propuesta para detectar las
distintas sensibilidades a los precios en el mer-
cado turístico de la Comunidad Valenciana a
partir de las elecciones individuales observadas
se basa en un procedimiento en dos etapas: En
primer lugar, a partir de los trabajos de Revelt y
Train (2002) y Rossi y Allenby (1993), se estima
mediante técnicas de simulación estadística las
funciones de utilidad individuales de un Modelo
Logit con Coeficientes Aleatorios, que permite
recoger cualquier estructura de preferencias de
los individuos y operar con información precisa
relativa a cada individuo. Y, a continuación, los
parámetros individuales de cada función de uti-
lidad se utilizan como datos de partida para
aplicar el algoritmo jerárquico de la varianza
mínima de Ward para formar segmentos de
turistas. 
Considerando las ventajas de operar con
funciones de utilidad individuales, y que hasta
la fecha no se ha detectado ninguna aplicación
de este procedimiento en Marketing Turístico,
se propone para segmentar el mercado turísti-
co de la Comunidad Valenciana.
Etapa 1. Estimación de los parámetros 
individuales
La metodología propuesta para estimar los
parámetros individuales se basa en el Modelo Logit
de Coeficientes Aleatorios debido a su capacidad
para tratar la heterogeneidad no observada de los
turistas, y a que es un modelo flexible que permi-
te representar distintos patrones de correlación
entre las distintas alternativas (de hecho,
McFadden y Train (2000) demuestran que este
modelo puede aproximar cualquier modelo de uti-
lidad aleatoria). Respecto a la primera cuestión,
resulta improbable que los turistas que integran la
muestra posean el mismo conjunto de parámetros,
lo que implica considerar la heterogeneidad no
observada en la estimación de los parámetros. Con
esta finalidad, la utilidad de la alternativa i para
el turista t se define como: 
Uit = Xt βt + εit
donde Xt son las características de los turistas,
βt es el vector de coeficientes de estas caracte-
rísticas para cada individuo t y que representan
sus gustos, y εit es un término aleatorio que
sigue una distribución de valor extremo. Los
coeficientes varían sobre la población de turis-
tas con una función de densidad f(β). Esta espe-
cificación es la misma que en el caso de un
modelo Logit tradicional salvo por el hecho de
que β varía en lugar de ser fijo. De hecho, si el
parámetro βt fuera observable, la probabilidad
de elección de la alternativa i condicionada al
parámetro βt vendría dada por la expresión:
que coincide con la de un Modelo Logit estándar.
Sin embargo, dado que no es observable, la pro-
babilidad no condicionada es la integral de
Pt(i/βt) sobre todos los posibles valores de βt:
En relación con el segundo aspecto, la flexibi-
lidad de este modelo permite evitar al supuesto
de Independencia de Alternativas Irrelevantes
(IIA). De hecho, este modelo no presenta los res-
trictivos patrones de sustitución del Modelo Logit
estándar, ya que el ratio de probabilidades Pti/Ptj
depende de todos los datos, incluyendo los atribu-
tos de otras alternativas distintas de i y de j.
Como se puede observar, los denominadores de la
fórmula del logit están dentro de la integral, y por
tanto, no se cancelan.
Además, un Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios puede aproximar un Modelo Logit
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3. El sesgo de selección se deriva del hecho de realizar encuestan a los turistas en los destinos. Ello implicaría asumir que
todos los individuos han optado por realizar un viaje para pasar unos días en un determinado lugar distinto a su residencia
habitual, cuando en realidad existe un porcentaje de la población (en origen) que decide no participar en ninguna actividad
recreativa. Para evitar este problema de cara a estimar la demanda turística, Morley (1994a) señala que resulta fundamental
la incorporación de los procesos de decisión de los individuos que no viajan, por lo que sugiere la obtención de información
mediante muestras de población en origen.
Como se ha indicado, la Tabla 1 muestra el
efecto promedio del precio; sin embargo, la
heterogeneidad de los turistas implica que tie-
nen un comportamiento diferenciado entre
ellos, de modo que la identificación de las sen-
sibilidades individuales -uno a uno- constituye
un aspecto crucial para el desarrollo de las
estrategias de Marketing Turístico. Para ilustrar
la utilidad de obtener estimaciones de las pre-
ferencias individuales se seleccionan dos turis-
tas de la muestra (por ejemplo, las observacio-
nes muestrales 1936 y 3301) para comparar sus
estructuras de respuesta al precio con el turis-
ta medio (Tabla 2). 
Tabla 2
Ilustración de las preferecnias individuales
Nótese que para ambos turistas, 1936 y
3301, el efecto de los precios es distinto. Para
el turista 1936 el efecto del precio es negati-
vo (-0,301) mientras que para el turista 3301
el efecto es positivo (0,255) lo que sugiere
que existen otros factores que pueden com-
pensar una elevación de los precios de un des-
tino.
4.2. formación y caracterización
de segmentos
Tabla 3
Determinación del número de segmentos
Con la finalidad de formar segmentos de los
373 turistas que visitan la Comunidad Valenciana
a partir de las distintas sensibilidades a los pre-
cios, en segundo lugar, se aplica el método clus-
ter de Ward a la matriz de las estimaciones de
los parámetros individuales. Aplicando el doble
criterio de explicación de un mínimo del 65% de
la varianza total, y de ganancia de al menos un
5% de la varianza al añadir un nuevo segmento,
se seleccionan tres segmentos. La Tabla 3 resu-
me los resultados de la aplicación de ambos cri-
terios, donde la franja coloreada representa el
número óptimo de segmentos seleccionados.
Además, los segmentos identificados son sig-
nificativamente distintos a un nivel del 0,1%, en
virtud del valor obtenido en el test F para la
variable “precio” en el análisis de la varianza
aplicado al valor medio de dicha variable (ver
Tabla 4). Esto confirma la existencia de diferen-
cias en la estructura de respuesta a los precios
por parte de los individuos.
Tabla 4
Anova de los segmentos
Una vez identificado el número óptimo de
grupos, a continuación se caracterizan los tres
segmentos hallados a partir del efecto de los
precios (Tabla 5): 
Segmento “Turistas de precio bajo”. Se
trata del segmento más numeroso (con un
38,6% de los turistas), formado por personas
que otorgan mucha importancia al precio, de
forma que la utilidad de un destino se reduce
ante incrementos en los precios.
Segmento “Turistas indiferentes al precio”.
Está comprendido por un grupo de menor tama-
ño (26,5% de los turistas), y son individuos para
los que el precio no parece ser una variable
decisiva en al selección de los destinos.
Segmento “Turistas de precio alto”. Se
trata del segmento formado por el 34,9% de
los turistas, para los que el precio ejerce el
efecto más positivo. Esta característica per-
mite observar que estos individuos podrían
tener una cierta atracción por los precios
mayores.
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mayores gastos que afronta un turista. No obs-
tante, la medición del coste del viaje no está
exenta de problemas. El coste del viaje está for-
mado por los tres elementos siguientes (Ewing,
1980): i) el coste efectivo de realizar el viaje,
medible con el precio pagado en el transporte
público (Dellaert et al., 1997; Morley 1994a;
1994b) o en el vehículo propio, sea por unidad de
distancia (p. ej., 24 ptas/km (Riera, 2000) ó
0,16$/milla (Siderelis y Moore, 1998)) o por el
coste total de combustible (Train, 1998); ii) el
esfuerzo físico y psicológico de realizar el des-
plazamiento, que hasta la fecha no se ha mode-
lizado dada la imposibilidad de representarlo en
términos monetarios y por unidad de tiempo
(Ewing, 1980); y iii) el coste de oportunidad del
tiempo destinado al viaje (lo que ganaría un indi-
viduo si dedicase el tiempo de viajar a otras acti-
vidades que generan valor) cuya medición ha
sido muy limitada en la literatura, utilizando
estimaciones de otros campos (valor del tiempo
de desplazamiento al lugar de trabajo (Cesario,
1976; Edward y Dennis, 1976) poco fiable en
turismo (Goodwin, 1976; Ewing, 1980), el resul-
tado de regresar el número de viajes en un perí-
odo con el tiempo de viaje, salario y coste del
transporte (Hof y Rosenthal, 1987), o fijando
arbitrariamente un valor de 1/3 del salario por
hora (Train, 1998)). 
Para el presente trabajo, los precios de los
tipos de viaje (multidestino en la Comunidad
Valenciana, de destino fijo en la Comunidad
Valenciana, viaje a otras regiones españolas y via-
jes internacionales) se miden utilizando como
proxy otro indicador propuesto por la literatura:
el índice de coste específico para cada destino e
individuo de Eymann y Ronning (1997). Se obtiene
con el siguiente procedimiento en dos etapas: i)
se estima un modelo de regresión Git =αi + βi Xit(1)
+ γi Xi(2) + εit donde Git son los gastos turísticos de
cada individuo t en cada tipo de destino, Xit(1)
refleja la intensidad de consumo en ese tipo de
destino i a través del número de días en el mismo,
y Xt(2) son características socio-demográficas del
individuo (tamaño del hogar, estado civil y nivel
de estudios); y ii) los parámetros αi,βi y γi estima-
dos se utilizan para construir los índices de coste
específico ICEit para cada destino e individuo a
partir de la expresión:
ICEit = αi + βiXi(1) + γiXt(2)
donde representa el consumo medio de la varia-
ble Xi
(1) en el destino i.
4. resultados
4.1. estimación de los parámetros 
individuales
Tabla 1
Factores determinantes de las decisiones
vacacionales
(Errores estándar entre paréntesis)
La estimación del efecto del precio en las deci-
siones turísticas, implica la estimación a través de
procedimientos Bayesianos de un Modelo Logit con
Coeficientes Aleatorios. La Tabla 1 presenta los
resultados promediados de la estimación agregada
para toda la muestra. Como se puede observar, el
precio presenta un parámetro significativo y nega-
tivo, lo que significa que ejerce un efecto disuaso-
rio en la elección de destinos. Sin embargo, debe
destacarse también que se evidencia la existencia
de una elevada heterogeneidad en este efecto, ya
que el parámetro de su desviación estándar, DT(β),
también resulta significativo, lo que implica un
comportamiento diferenciado entre distintos seg-
mentos de turistas4.
IDENTIFICACIÓN DE LAS DISTINTAS SENSIBILIDADES A LOS PRECIOS TURÍSTICOS EN LA COMUNIDAD VALENCIANA
Ecuación 1
Variables Independientes b DT (β)
Precio -0,032c 0,006c
(0,015) (0,003)
Constante 1 (Viaje multidestino en la
Comunidad Valenciana) -1,035ª 0,162c
(0,080) (0,065)
Constante 2 (Viaje de destino fijo en la
Comunidad Valenciana) 0,935d 5,111
(0,540) (3,663)
Constante 3 (Viajes por otras regiones
españolas) 5,097d 30,823
(2,758) (40,207)
Constante 4 (Viaje al extranjero) -1,393ª 0,177ª
(0,140) (0,031)
Nido 1=Destinos de la Comunidad
Valenciana -1,020ª 0,202ª
(0,117) (0,055)
Nido 2=Destinos Nacionales 2,698b 97,053
(1,127) (110,49)
a=prob<0,1%; b=prob<1%; c=prob<5%; d=prob<10%. 
Precios
Turista 1936 -0,301
Turista 3301 0,255
Turista medio -0,032
Nº de Segmentos σ2* σ2(%)* δσ2*
10 0,093 0,986 0,170
9 0,109 1,156 0,350
8 0,142 1,506 0,382
7 0,178 1,888 0,923
6 0,265 2,811 1,199
5 0,378 4,009 2,015
4 0,568 6,025 4,784
3 1,019 10,808 15,507
2 2,481 26,315 73,685
1 9,428 100 0
*Varianza Intra-grupo
Variable F Prob.
Precios de los destinos 1526,70 0,000
4. Es importante destacar que este resultado apoya la utilización de modelos capaces de recoger dicha heterogeneidad, como
el Modelo Logit con Coeficiente Aleatorios.
en distintos niveles de decisión (elección de
destinos, de alojamiento, de tipo de interme-
diario, de las actividades recreativas, etc.).
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Tabla 5
Caracterización de los segmentos a partir del
efecto del precio
5. conclusiones
La heterogeneidad del mercado turístico ha per-
mitido el análisis de las sensibilidades individua-
les a partir de la propuesta de un proceso de
decisión en cuatro etapas (salir de vacaciones
fuera del lugar de residencia habitual, la reali-
zación de viajes internaciones frente a naciona-
les, elección del área de destino y la realización
de viajes multidestino o de destino fijo), que
identifica las preferencias diferenciadas de cada
turista y detecta los turistas que tienen un com-
portamiento similar en relación con el atributo
“precios de los viajes turísticos”. 
La formalización operativa utilizada para
identificar las sensibilidades individuales ha
seguido la modelización Logit con Coeficientes
Aleatorios estimada a través de procedimientos
Bayesianos. La aplicación empírica realizada
sobre la muestra analizada permite alcanzar las
siguientes conclusiones:
En primer lugar, la existencia de heteroge-
neidad de las preferencias de los turistas ha sido
testada empíricamente con la estimación del
Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios, que ha
permitido demostrar que el efecto que ejerce la
variable precio no es fijo para todos los turistas.
En este punto, es importante destacar la supe-
rioridad del Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios frente al Logit estándar, puesto que
permite recoger la heterogeneidad de las prefe-
rencias existente en los turistas.
Precisamente, esta heterogeneidad ha lleva-
do a identificar las sensibilidades individuales
(los parámetros de la función de utilidad de cada
turista), y utilizarlas como punto de partida de
un análisis de segmentación. En particular,
mediante la aplicación del algoritmo jerárquico
de la varianza mínima de Ward se han detectado
tres segmentos claramente diferenciados: El seg-
mento “Turistas de precio bajo” está formado
por personas que otorgan mucha importancia al
precio, de forma que la utilidad de un destino se
reduce ante incrementos en los precios; el seg-
mento “Turistas indiferentes al precio” está
comprendido por individuos para los que el pre-
cio no parece ser una variable decisiva en al
selección de los destinos; y el segmento
“Turistas de precio alto” se trata personas para
los que el precio ejerce el efecto más positivo.
Como implicaciones de gestión, cabe men-
cionar las siguientes: 1) La heterogeneidad de
las preferencias detectada implica un comporta-
miento diferenciado entre distintos segmentos
de turistas, lo que manifiesta la necesidad clara
de aplicar estrategias de segmentación para el
mercado turístico; 2) La estimación de los pará-
metros individuales de la función de utilidad de
cada turista permite conocer su estructura de
preferencias y operar con información precisa
relativa a cada individuo. En un contexto en el
que el turista es cada vez más exigente y deman-
da una prestación de servicios adaptada a sus
necesidades específicas, el conocimiento del
perfil de cada turista permite a las organizacio-
nes turísticas ofertar el producto que más se
adapta a dichas necesidades; 3) En línea con la
implicación anterior, y considerando que la apli-
cación del Marketing de relaciones y del CRS
basado en el Marketing one-to-one se abre paso,
cada vez en mayor medida, en el sector turísti-
co, la identificación de las funciones de utilidad
de cada turista aporta un instrumento de vital
importancia en cuanto que permite aproximarse
a cada uno de ellos de forma individual, uno a
uno; y 4) El análisis se basa en elecciones reales
de compra efectuadas por los individuos (y no en
declaraciones de intenciones), lo que permite
representar con mayor veracidad el comporta-
miento de cada turista. 
Entre las extensiones posibles o líneas de
investigación futuras se pueden orientar hacia
los aspectos siguientes: i) La estimación
Bayesiana de las funciones de utilidad para cada
individuo con información longitudinal. Ello per-
mitiría analizar la evolución temporal de sus
preferencias hacia las dimensiones de cada
alternativa, ante las modificaciones realizadas
en ellas. Además, la disponibilidad de datos lon-
gitudinales mejoraría las estimaciones de esta
técnica por la mayor cantidad de información
que utilizaría; y ii) En relación con el procedi-
miento de segmentación utilizado sería intere-
sante observar su capacidad para identificar
segmentos con los atributos de las alternativas y
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Proporción Efecto del precio
Turistas de precio bajo 38,6% -0,177
Turistas indiferentes 26,5% 0,012
al precio
Turistas de precio alto 34,9% 0,173
Promedio -0.032
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abstract
Objective: the purpose of this research is, on the one hand, to identify advances in research on service quality in the
hotel industry and, on the other hand, to explore the existence or lack of research in hotel establishments’ main manage-
ment characteristics which directly influence service quality.
Design, methodology, approach: in producing this work, a revision of the research literature covering the period 1990-
2007 has been carried out, which has produced a variety of perspectives and models regarding service quality in the hotel
industry.
Main conclusions: a synthesis of the literature contributes that there are three groups of research regarding service qua-
lity in the hotel industry: that which analyses the concept from a theoretical point of view; that which focuses on total
quality management; and, that which measure service quality. In terms of the latter, we can group the attributes measu-
red into three large groups: those related to tangible aspects of the establishment; those related to reliability; and,
those related to employee performance. We can see how this grouping reveals the prevalence of the SERVQUAL model by
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991). Another conclusion that has been reached is that there is a lack of research rela-
ting management concepts to service quality.
Key words: Service Quality, SERVQUAL, Hotel Management and Service Quality
resumen
Objetivo: el propósito de esta investigación es, por un la do determinar el avance en la investigación sobre
la calidad de servicio en la hotelería y por otro, explorar la existencia o no de investigación sobre las prin-
cipales características de gestión de establecimientos hoteleros que incidan directamente sobre la calidad
de servicio.
Diseño, metodología, aproximación: para la realización del trabajo, se ha realizado una revisión de la lite-
ratura de investigaciones del período 1990 - 2007, que han proporcionado una variedad de perspectivas y
modelos respecto a la calidad del servicio en la hotelería. 
Principales conclusiones. La síntesis de la literatura aporta que existen tres grupos de investigaciones res-
pecto a la calidad de servicio en hotelería, los que analizan el concepto desde un punto de vista teórico,
los que se centran en la gestión de la calidad total y los que buscan la medición de la calidad de servicio.
Respecto a estos últimos, podemos agrupar los atributos medidos en tres grandes grupos: los relacionados
con aspectos tangibles del establecimiento, los relacionados con la fiabilidad, y los relacionados con el
desempeño de los empleados. Observamos como dicha agrupación muestra la preponderancia del modelo
SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991). Otra conclusión a la que se ha llegado es que se ha
percibido una falta de estudios que relacionen los conceptos de gestión del establecimiento con la calidad
de servicio.
Limitaciones: sin ser una revisión exhaustiva de toda la investigación realizada alrededor de la calidad de
servicio en el sector hotelero, sí es un estudio que aporta importantes implicaciones para investigaciones
posteriores.
Implicaciones prácticas: se considera que es un análisis en profundidad de la literatura que significa un
punto de partida para posteriores investigaciones sobre calidad de servicio en hotelería.
Originalidad y valor: aporta una síntesis sobre los modelos generados en la literatura alrededor de la cali-
dad de servicio en hotelería.
Palabras claves: Calidad de servicio, SERVQUAL, Dirección de Hotel y Calidad de Servicio
CALIDAD DE SERVICIO EN LA INDUSTRIA HOTELERA: REVISIÓN DE LA LITERATURA
Ricard Santomá
Turismo Sant Ignasi (ESADE - Universitat Ramon Llull)
ricard.santoma@stignasi.fje.edu
Gerard Costa
ESADE – Universitat Ramon Llull
gerard.costa@esade.edu
Miembros del Grupo de Investigación en Gestión Turística – GRUGET de ESADE
